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COMPRENDRE AVANT DE PROPOSER

Les chapitres 6, 7 et 8 de La Recette du Succes en Vente Automobile,
réunis et mis en pages pour étre appliqués directement en concession —
avec, a la fin de chaque partie,

la page de la Fiche de Découverte qu'ils vous apprennent a remplir.
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Deux documents, un seul geste

Ce cahier explique. La fiche fait travailler. Ils ne s'utilisent pas au méme moment.

La Fiche de Découverte vous accompagne devant le client : elle structure votre écoute, elle vous évite d'oublier I'essentiel,
elle garde les mots exacts de la personne assise en face de vous. Ce cahier, lui, se lit avant et aprés la rencontre. Il contient
la matiére du livre dont la fiche est née : pourquoi ces questions-Id, pourquoi dans cet ordre, et ce qu'il faut écouter dans les

réponses.

Vous n‘avez pas besoin de tout lire d'un trait. Ce que j'ai observé chez les conseillers qui progressent le plus vite, c'est quiils

travaillent une partie & la fois : ils lisent, ils appliquent pendant quelques jours, puis ils passent & la suivante.

COMMENT L'UTILISER

1 Lisezune partie.

Trois parties, trois chapitres du livre. Chacune se lit en une dizaine de minutes.

2  Arrétez-vousala page « En concession ».
Elle referme chaque partie et vous dit exactement quelle section de la fiche elle vous apprend & remplir.

3 Appliquez sur vos trois prochaines rencontres.

Pas dix. Trois. Un seul réflexe & la fois, jusqu'a ce qu'il devienne naturel.

4 Relisez vos fiches le soir, pas le lendemain.

C'est en relisant vos propres notes que vous verrez ce que vous avez manqué — et c'est I1a que la progression se fait.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Un outil ne change rien tant qu'on ne l'a pas utilisé mal une premiére fois. Sortez la fiche dés demain, méme imparfaitement

remplie : c'est la fiche imparfaite d'aujourd’hui qui vous apprendra a poser la bonne question la semaine prochaine.
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La logique des trois parties

Comprendre qui, découvrir son monde, trouver le vrai besoin — dans cet ordre, jamais dans un autre.

La découverte des besoins n'est pas une étape unique : c'est une progression. On ne peut pas comprendre ['histoire d'une
personne qu'on n‘a pas encore appris a observer, et on ne peut pas identifier un besoin réel avant d'avoir compris le monde

dans lequel il est né. Voici comment les trois parties s'enchainent — et ot chacune vous meéne dans la fiche.

PARTIE CE QU'ELLE VOUS APPREND DANS LA FICHE
Comprendre les personnalités. Reconnaitre comment votre client communique, Partie IV - Lire le client
CH. 6 réfléchit et décide — pour ajuster votre rythme et vos questions plutdt que réciter le

méme discours.

11 Découvrir le monde du client. Cesser de qualifier pour découvrir : poser des Parties | et Il - Le client et son
CH. 7 questions qui ouvrent une conversation, et entendre I'histoire cachée derriere monde, Le véhicule actuel
chaque réponse.

I11 Les besoins cachés. Distinguer le besoin exprimé du besoin réel : 'événement, sa Partie | - Sous la surface et
CH. 8 conséquence, le déclencheur et les personnes concernées. Partie Ill - Le prochain
véhicule

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Beaucoup de conseillers veulent améliorer leur conclusion. Presque toujours, ce qui manquait se trouvait quarante minutes plus tot,

dans une découverte trop rapide. On ne conclut pas mieux en concluant davantage : on conclut mieux en découvrant mieux.
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PARTIE I - CHAPITRE 6

Comprendre
les personnalités

Reconnaitre comment votre client décide — et ajuster, sans jouer un réle

Pendant des décennies, la vente automobile a tenté de ranger les clients dans des catégories rigides. Mais I'objectif n'est
pas de coller une étiquette sur une personne : c'est de mieux comprendre sa fagon de communiquer, de réfléchir et de
décider. Les meilleurs conseillers savent s'adapter — ils ne récitent pas le méme discours & tout le monde ; ils ajustent

naturellement leur rythme, leurs questions et leurs explications & chaque client.

Dans cette partie, nous nous inspirerons des grands principes du DISC, sans enseigner le modéle lui-méme : ce qui nous
intéresse, c'est l'application concréte en vente automobile. Vous apprendrez & reconnaitre quatre grandes tendances
comportementales et d adapter chaque étape de votre processus — l'accueil, les questions, la présentation, I'essai, la
conclusion. Et vous verrez qu'aucun client n'entre parfaitement dans une seule case : nous sommes tous un mélange.
L'objectif n'est jamais de juger, mais de mieux servir. Quand un client sent que vous comprenez sa fagon de fonctionner, il

baisse la garde, et tout devient plus simple.
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Observer avant d'interpréter

Remplacer les certitudes par des hypotheses — et se servir de la conversation pour les valider.

Avant de reconnaitre un profil, il faut apprendre & observer sans juger. Dés les premiéres secondes, nous cherchons
naturellement & classer les gens : « Il a l'air pressé. » « Elle semble difficile. » Ce réflexe est humain — l'esprit adore les
raccourcis, qui permettent de décider vite. Le probléme, c'est qu'ils sont souvent incomplets, parfois faux. Un client silencieux
n'est pas forcément méfiant ; un client bavard n'est pas forcément extraverti ; une personne directe n'est pas forcément
agressive. Chaque comportement visible peut cacher plusieurs réalités. Les meilleurs conseillers ne cherchent donc pas &

étiqueter : ils observent avant d'interpréter, et recueillent plusieurs indices avant de conclure.

Prenez un client qui répond brievement, regarde peu, semble vouloir avancer vite. Un premier conseiller conclut aussitot « il
est froid », écourte tout et tente de conclure au plus vite. Un second se dit plutédt : « il semble aimer aller droit au but — voyons
si ga se confirme. » Quelques minutes plus tard, il découvre que ce client travaille aux services d'urgence depuis vingt ans : il

n'est pas froid, il est habitué & aller & I'essentiel. Le premier avait posé une étiquette ; le second, formulé une hypothése.

Voila tout le secret. Observer, c'est remarquer une foule de petits indices — le rythme de la marche, la vitesse de la parole, le
ton, le niveau de détails, la fagon de poser les questions, le regard — qui, mis ensemble, dessinent un profil. Adapter sa
communication & ce profil, ce n'est pas manipuler : c'est respecter. Quand deux personnes parlent le méme langage, la

confiance s'installe plus vite.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Avant de vouloir convaincre un client, prenez le temps de découvrir comment il préféere communiquer. Quand il sent que vous
parlez son langage, la confiance s'installe beaucoup plus vite — parce qu'on ressent naturellement plus d'affinité pour ceux qui

adoptent un style compatible avec le notre.
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Le profil Rouge

Il recherche l'efficacité et les résultats. Il décide vite. Il craint de perdre son temps.

A PRIVILEGIER A EVITER
Des recommandations claires, un bon rythme, un Les détours, les hésitations, les longues explications, lire
conseiller sGr de Iui et bien préparé. les brochures avec lui, le faire attendre.

Le Rouge, c'est l'action, la rapidité, la décision. Il donne limpression de savoir ou il va : posture assurée, questions courtes et
directes, il interrompt parfois les longues explications, consulte sa montre, peut sembler impatient. Certains le trouvent
intimidant, mais il ne cherche pas a étre désagréabile : il fonctionne simplement & un rythme rapide et apprécie qu'on aille

droit au but.

Contrairement aux apparences, il ne veut pas seulement acheter vite — il veut avoir limpression d'avancer, et une réponse
claire & quelques questions essentielles : est-ce le bon véhicule ? est-ce une bonne décision ? puis-je faire confiance & cette

recommandation ?

L'erreur fréquente est de croire qu'il veut écourter le processus : on accélére tout, on écoute moins, on présente moins bien.
C'est linverse. Il ne veut pas un conseiller pressé, mais un conseiller efficace. Alors gardez un accueil chaleureux mais orienté
(« Regardons ensemble ce qui répondra le mieux & ce que vous cherchez »), des questions simples et tournées vers l'action
(« Quelle est votre priorité numéro un aujourd’hui ? »), et un rythme qui ne donne jamais limpression dimproviser : produits

maitrisés, documents préts, prochaines étapes claires.

Sa confiance se gagne par la compétence. « Si jétais & votre place, voici le véhicule que je choisirais, et voici pourquoi » aura

plus d'impact qu'une longue présentation. Il cherche un guide, pas un distributeur d'informations.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Le client Rouge n'attend pas que vous alliez vite. Il attend surtout que vous sachiez ott vous allez. Quand vous prenez le leadership de

la rencontre sans étre autoritaire, il percoit qu'il est entre les mains d'un professionnel — et son incertitude tombe.
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Le profil Bleu

Il recherche la précision et la sécurité. Il décide apres avoir analysé. Il craint de faire une erreur.

A PRIVILEGIER A EVITER
Des explications claires, des faits, de la logique, de la Les réponses vagues, les approximations, I'exagération
transparence, du temps pour réfléchir. des avantages, la pression, interrompre sa réflexion.

Le Bleu fonctionne presque & l'opposé du Rouge : il ne cherche pas & aller vite, mais & prendre la bonne décision. Il aime la
logique, les faits, les informations fiables ; il prend son temps non par hésitation, mais pour étre certain. Il observe beaucoup,
lit les affiches, compare les versions, pose des questions précises et parfois techniques : « Quelle est la différence entre ces

deux modeles ? » « Cette garantie couvre exactement quoi ? » « Pourquoi cette version plutdt qu'une autre ? »

Il construit progressivement sa certitude. Il n'achéte pas qu'un véhicule : il achéte une décision qu'il devra pouvoir justifier. Ce

n'est pas la quantité dinformations qui le rassure, mais leur qualité.

La pire erreur avec lui est de simpatienter ou de répondre de fagon approximative : il détecte vite les incohérences, et une
seule improvisation peut faire fondre sa confiance. A l'inverse, reconnaitre honnétement qu'on ignore une information et aller

la vérifier augmente votre crédibilité — pour lui, 'honnéteté vaut bien plus que la prétention.

Offrez-lui un accueil calme qui annonce le déroulement de la rencontre, des questions qui laménent & expliquer son
raisonnement (« Quels éléments comptent le plus dans votre décision ? »), et un rythme sans précipitation — aprés une
explication importante, quelques secondes de silence valent mieux qu'un argument de plus. Sa confiance se gagne par la
maitrise : « Permettez-moi de vous expliquer pourquoi je vous recommande cette version » a beaucoup de valeur & ses yeux.

Il cherche un raisonnement, pas une simple opinion.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Le client Bleu ne cherche pas un conseiller qui sait tout. Il cherche un professionnel qui dit toujours la vérité. Chaque réponse

cohérente renforce sa sécurité ; une seule approximation crée un doute durable.
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Le profil Vert

Il recherche une relation de confiance. Il décide quand il se sent compris et respecté. Il craint la pression et les conflits.

A PRIVILEGIER A EVITER
L'écoute, 'empathie, la patience, les échanges Brusquer, interrompre, argumenter, parler plus que lui,
authentiques, l'intérét sincére pour sa réalité. minimiser ses émotions, conclure trop vite.

Avant d'acheter un véhicule, le Vert veut « acheter une personne ». Il accorde une immense importance & la relation, aime
prendre son temps, cherche un vrai climat de confiance : il ne veut pas sentir qu'on Iui vend quelque chose, mais qu'on
cherche & laider. Il est souvent le plus agréable & rencontrer — calme, posé, souriant, & I'écoute, il sintéresse a vous,

demande depuis combien de temps vous travaillez la.

Mais cette facilité cache un piege : il évite naturellement les conflits, et dira « je vais y penser » non par manque dintérét,
mais parce qu’il n'ose pas toujours exprimer ses vraies hésitations. C'est justement l'erreur la plus fréquente : prendre son
calme pour un feu vert. Il exprime rarement son inconfort ; il peut repartir sur un « merci, je vais y penser » alors que plusieurs

questions restent en suspens.

La parade : créer un climat assez sar pour qu’il ose parler. Inutile de vouloir limpressionner — cherchez plutét une rencontre
agréable, prenez le temps, intéressez-vous sincérement a sa réalité, sa famille, son quotidien. Posez des questions qui
linvitent & raconter (« Qu'aimez-vous le plus de votre véhicule actuel ? », « Qu'est-ce qui est important pour votre famille ? »),

et ralentissez : paradoxalement, plus vous ralentissez un peu, plus la décision avance.

Sa confiance se gagne par la bienveillance. « Si quelque chose vous préoccupe, n'hésitez pas & m'en parler ; mon réle est de
vous aider & décider en étant parfaitement & l'aise » vaut mieux que dix arguments. Il ne se sent alors plus devant un

vendeur, mais devant un conseiller.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Le client Vert n'achéte pas seulement un véhicule. Il achete la tranquillité d'esprit que lui procure la personne qui l'accompagne.

Avant méme d'évaluer le véhicule, il évalue, inconsciemment, la qualité de la relation.
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Le profil Jaune

Il recherche une expérience agréable. Il décide quand il se projette. Il craint une rencontre froide et monotone.

A PRIVILEGIER A EVITER
La bonne humeur, les démonstrations vivantes, les Réciter mécaniquement, monopoliser la parole, plonger
histoires, les émotions, 'enthousiasme sincére. d'emblée dans la technique, casser son enthousiasme.

Le Jaune apporte une énergie différente : il aime échanger, raconter, imaginer. Pour lui, acheter un véhicule n'est pas une
transaction, c'est une expérience. I communique facilement, sourit, plaisante, passe d'un sujet & l'autre ; son langage

corporel est vivant, et quand il aime quelque chose, ¢a se voit tout de suite.

Il pose des questions comme « Imaginez si.. », « Est-ce que je pourrais.. » — son esprit explore constamment les possibilités.
Ce qui l'intéresse, ce n'est pas tant la caractéristique que ce qu'elle changera dans sa vie : les vacances, les sorties, le plaisir

de conduire. Il achéte facilement dés qu'il commence & vivre mentalement son futur.

Deux pieges le guettent : vouloir tout contréler en ramenant sans cesse la conversation au processus, ou au contraire suivre

toutes ses digressions. Le bon équilibre : laisser vivre la relation tout en guidant doucement vers ['objectif.

Misez sur I'énergie — un sourire sincére, une remarque positive, une démonstration vivante valent mieux qu'une longue
présentation statique. Posez des questions qui activent son imagination (« A quoi ressemblerait votre journée idéale avec
votre prochain véhicule ? ») : quand il imagine, il commence déja & acheter. Sa confiance se gagne dans le plaisir de
échange — « J'ai hate de vous montrer quelque chose que vous allez adorer » a plus dimpact qu'une fiche technique, &

condition que votre enthousiasme soit authentique.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Le client Jaune n'achéte pas seulement un véhicule. Il achéte surtout les émotions qu'il imagine vivre avec lui. Quand il imagine une
scéne agréable, son cerveau active presque les mémes circuits que s'il la vivait — aidez-le a se projeter, et la valeur émotionnelle du

véhicule grimpe.
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Personne n'est d'une seule couleur

Cherchez le besoin, pas la couleur.

« Et si mon client ressemble & deux profils & la fois ? » C'est non seulement normal, c'est le cas le plus fréquent : trés peu de
gens sont entiérement Rouge, Bleu, Vert ou Jaune. Nous sommes tous un mélange, et certains traits ressortent selon le
contexte. Un dirigeant trés Rouge au travail peut devenir trés Vert quand il choisit un véhicule pour sa famille ; une cliente
trés Jaune entre amis peut devenir trés Bleue quand elle investit plusieurs dizaines de milliers de dollars. Le comportement
s'adapte constamment aux circonstances. Les meilleurs conseillers ne posent donc jamais d'étiquette définitive : ils

observent les comportements qui dominent dans le contexte de l'achat.

Le profil évolue aussi pendant la rencontre. Un Jaune enthousiaste peut devenir Bleu au moment de comparer les garanties ;
un Rouge pressé peut devenir Vert quand il parle de la sécurité de ses enfants. Les profils ne changent pas — ce sont les

besoins qui deviennent plus présents d certains moments.

D'oul la vraie boussole : cherchez le besoin, pas la couleur. La seule question qui compte est « de quoi ce client a-t-il besoin,
maintenant, pour avancer sereinement ? » De rapidité ? De précision ? D'étre rassuré ? D'imaginer son futur ? Les meilleurs

conseillers cessent de penser « il est Rouge » pour penser « aujourd'hui, il a surtout besoin d'efficacité ».

LES COMBINAISONS LES PLUS FREQUENTES

ROUGE + BLEU VERT + BLEU

Décide vite, mais seulement une fois qu'il a tous les faits. I lui faut autant de confiance que de compréhension.
JAUNE + VERT ROUGE + JAUNE

La relation et le futur imaginé priment sur le reste. Energique, trés sensible aux démonstrations vivantes.

Et il vous arrivera de vous tromper — c'est normal. L'objectif n'est pas un diagnostic parfait, mais une observation qui s'affine.

Si votre premiére impression était fausse, ajustez : les meilleurs conseillers cherchent & comprendre, pas a avoir raison.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Les couleurs servent a comprendre votre client. Elles ne doivent jamais remplacer votre curiosité envers lui. En restant curieux

plutdt que certain, vous demeurez attentif aux nouveaux indices que le client vous donne tout au long de la rencontre.
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Adapter chaque étape au client

Le véhicule ne change pas. Le langage change complétement.

Reconnaitre un profil ne sert d rien si ga ne change pas concrétement votre fagon d'accompagner. Le méme véhicule peut
se présenter de quatre fagons, et le méme trajet devenir quatre essais différents. Le conseiller ne joue pas un réle : il ajuste

simplement son énergie, ses mots et son rythme pour rejoindre son client & chaque étape.

ETAPE ROUGE BLEU VERT JAUNE

Accueil Du dynamisme Calme et structuré Chaleur sincére Energie conviviale

Découverte Questions courtes et Questions plus explicatives Questions tournées vers sa Questions qui stimulent

ciblées réalité limagination

Présentation Allez a l'efficacité Expliquez les différences et Montrez ce que ¢a apporte &  Faites vivre les émotions, les
les raisons sa famille voyages

Essai routier Il veut de l'efficacité Il vérifie les technologies Il s'attache au confort des I vit les sensations

passagers

Conclusion Il veut de l'action Il veut que chaque question Il veut la confirmation de Il veut garder I'enthousiasme

ait sa réponse faire le bon choix de la rencontre

Au début, cette adaptation demande un effort conscient ; avec I'expérience, elle devient naturelle. Comme un grand chef

adapte son assaisonnement aux ingrédients qu'il recgoit, le conseiller adapte sa communication & la personne devant lui.

Cette capacité ne servira d'ailleurs pas qu'd vendre. Elle améliorera vos relations avec vos collégues, votre directeur, vos
proches. Comprendre que chacun communique différemment transforme notre fagon d'écouter — et lorsqu'on écoute

mieux, on comprend mieux ; lorsqu'on comprend mieux, la confiance devient plus facile & batir.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Les meilleurs conseillers ne présentent pas un véhicule différent a chaque client. Ils présentent le méme véhicule dans le langage que
chaque client comprend naturellement. La communication devient plus fluide, la confiance s'installe plus vite, et le véhicule prend

spontanément plus de valeur a ses yeux.
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En concession — ce que vous remplissez maintenant

Fiche de Découverte - Partie IV — Lire le client

Cette section de la fiche ne se remplit jaomais devant le client. C'est un outil de réflexion personnel, & compléter dans les
minutes qui suivent le rendez-vous, pendant que les impressions sont encore fraiches. Une case cochée en direct

transforme une conversation en évaluation — et le client le sent immédiatement.

LES TROIS GESTES DE CETTE PAGE

1 Notezla tendance dominante, pas une étiquette.

Ecrivez plutét « plutét Bleu, devenu Vert quand il a parlé de sa fille » que « Bleu ». La nuance vous servira & la deuxiéme rencontre.

2 cochezcedontil a besoin aujourd'hui.

Rapidité, précision, étre rassuré, se projeter, du temps pour réfléchir. C'est cette ligne, plus que la couleur, qui dictera votre prochain
appel.

3 Ecrivez ses mots exacts, ses prénoms, ses projets.

« Ce n'est sGrement pas important, mais... » précéde souvent linformation la plus précieuse de toute la rencontre.

EXERCICE — VOS TROIS PROCHAINES RENCONTRES

Avant d'entrer en rencontre, écrivez en haut de la fiche I'hypothése que vous formez dans les trente premiéres secondes.
Aprés la rencontre, comparez avec ce que vous avez réellement observé. Faites-le trois fois. Vous verrez apparaitre votre
biais personnel — nous en avons tous un : celui qui trouve tout le monde pressé, celui qui prend le calme pour de 'accord,

celui qui confond bavard et enthousiaste. Le connaitre vaut plus que n'importe quel modéle.

RENCONTRE 1 - MON HYPOTHESE RENCONTRE 2 - MON HYPOTHESE

CE QUE J'Al OBSERVE CE QUE J'Al OBSERVE

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Un client ne reste pas figé dans son profil du début a la fin de la rencontre. Le Rouge pressé qui se sent bien accueilli ralentit. Le
Bleu méfiant qui obtient de vraies réponses commence a se projeter. Observez, ajustez, et laissez le client vous montrer qui il est

vraiment.
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PARTIE Il - CHAPITRE 7

Deécouvrir
le monde du client

Oublier la qualification, découvrir la personne

Pendant des décennies, les conseillers automobiles ont appris & qualifier leurs clients. Le mot est devenu si courant qu'on ne
le remet presque plus en question. Qualifier, c'est déterminer si une personne correspond & certains critéres : a-t-elle le
budget ? le bon véhicule & échanger ? une capacité d'emprunt suffisante ? est-elle préte & acheter ? Ces informations sont
utiles, parfois indispensables. Mais elles ne répondent jamais & la question la plus importante : qui est réellement cette

personne ?

Deux clients peuvent avoir le méme budget, chercher le méme véhicule, habiter le méme quartier, avoir le méme dage.. et
acheter pour des raisons complétement différentes. L'un cherche & offrir plus de sécurité & sa famille ; 'autre veut retrouver
le plaisir de conduire. L'un veut réduire ses dépenses d'essence ; lautre réalise enfin un réve qu'il nourrit depuis des années. A
premiére vue, ces deux clients semblent identiques. En réalité, ils n'ont pas du tout la méme histoire — et tant que vous ne la

connaissez pas, vous ne pouvez pas vraiment les conseiller.
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Trente-cing mille kilomeétres

Ou comment deux conseillers entendent deux choses complétement différentes dans la méme réponse.

Les meilleurs conseillers ne commencent jamais par qualifier : ils commencent par découvrir. lIs sont curieuy, ils observent, ils
écoutent, ils cherchent & comprendre avant de proposer. Et quand le client sent qu'on cherche d'abord & comprendre sa
réalité, ses défenses tombent : il répond plus facilement, il raconte davantage, il partage ce qu'un interrogatoire n'‘aurait

jamais fait sortir.

Prenons deux conseillers face au méme client. Le premier demande : « Combien de kilométres faites-vous par année ? » Le

client répond : « Environ 35 000. Depuis que ma fille joue au hockey, on est constamment sur la route les fins de semaine. »

Le premier conseiller note simplement « 35 000 km/an » et enchaine aussitét. Pour Iui, linformation, c'était le chiffre. Le
second entend tout autre chose : une famille, des déplacements fréquents, des matins d'hiver, des tournois, des sacs

d'équipement, un quotidien. Au lieu de poursuivre son questionnaire, il sourit et demande : « Ah oui ? Quel adge a votre fille ? »

La conversation change immeédiatement. En quelques minutes, il comprend que ce client n'a pas seulement besoin d'un
véhicule économique, mais d'un véhicule confortable, fiable, sécuritaire, spacieux et facile & conduire I'hiver. Aucune de ces
informations ne venait d'une question supplémentaire : elles étaient déja dans la premiére réponse. Le conseiller a

simplement choisi de les écouter.

Voila ce qui sépare celui qui remplit une fiche de celui qui construit une compréhension.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Le vendeur écoute les réponses. Le grand conseiller écoute les histoires qui se cachent derriére les réponses. Chaque réponse
contient plusieurs niveaux d'information : le conseiller inexpérimenté retient surtout le fait demandé, tandis que le conseiller

d'expérience reste attentif aux indices qui révélent le contexte de vie, les habitudes et les vraies motivations.
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Les questions qui ouvrent des portes

Ce n'est pas le nombre de questions qui compte, mais la relation qui les entoure.

Une croyance est profondément ancrée en vente : plus un conseiller pose de questions, meilleure sera sa découverte. En
réalité, ce n'est pas le nombre de questions qui compte, mais leur qualité — et surtout la fagon de les poser. Deux conseillers
peuvent poser exactement la méme question : I'un obtient trois mots, I'autre ouvre une conversation de vingt minutes. La

différence n'est pas dans la question, mais dans la relation qui I'entoure.

Imaginez qu'd peine présenté, quelqu'un vous demande : « Combien gagnez-vous par année ? » La question crée un
malaise, parce qu'elle arrive trop toét. Avant de livrer une information personnelle, nous cherchons d'abord, inconsciemment,
& répondre & une autre question : puis-je faire confiance & cette personne ? Tant que cette confiance n'est pas Ig, les
réponses restent courtes et prudentes. Le conseiller croit alors que le client ne veut pas parler ; en réalité, il ne se sent pas

encore en sécurité.

UNE QUESTION QUI CHERCHE UNE INFORMATION UNE QUESTION QUI CHERCHE UNE HISTOIRE

« Combien de personnes utiliseront le véhicule ? » « Racontez-moi un peu a quoi ressemblent vos semaines

— Quatre. La discussion sarréte avec votre véhicule actuel. »

— Et le client parle de son travail, de ses trajets, de ses
fins de semaine, de ses contraintes.

Quand les gens racontent, ils parlent plus librement : ils oublient presque quiils sont dans une rencontre de vente. Cela ne
veut pas dire bannir les questions précises — elles restent essentielles. Une bonne découverte alterne entre les questions qui

explorent et celles qui précisent : les premiéres ouvrent des portes, les secondes organisent l'information.

Attention aussi a un piége fréquent : enchainer les questions sans jamais s'arréter. Le client répond, le conseiller enchaine
aussitot, et la rencontre tourne a l'entrevue. Les meilleurs conseillers, eux, rebondissent sur ce que le client vient de dire,
approfondissent, et laissent parfois quelques secondes de silence — ces silences donnent souvent envie dajouter
linformation qu'on n'avait pas prévu partager. Retenez une régle simple : chaque bonne réponse mérite souvent une
deuxiéme question. Quand un client dit « jaimerais quelque chose de plus confortable », ne passez pas d la suite. Demandez
: « Qu'est-ce qui vous manque le plus aujourd'hui ? » Pour 'un, le confort, c'est les longs trajets ; pour I'autre, des douleurs au

dos ; pour un troisieme, le silence dans I'habitacle. Le méme mot, trois réalités.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Les meilleures questions ne servent pas a remplir une fiche. Elles servent a ouvrir une conversation que le client aura envie de
poursuivre. Le récit active beaucoup moins les défenses qu'un interrogatoire : en racontant, le client fournit un contexte, des

émotions et des motivations qu'aucune question fermée n'aurait révélés.
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Ecouter ce qui n'est pas dit

Les indices ne sont jamais annoncés : ils sont glissés au milieu d'une phrase.

Il'y a une différence entre entendre un client et I'écouter. La plupart des conseillers entendent les mots ; les meilleurs
entendent l'histoire. Un client ne répond presque jamais par hasard : méme en croyant simplement répondre, il laisse
échapper des indices sur sa réalité, ses préoccupations, ses priorités, parfois ses émotions. Le probléme, c'est que ces
indices ne sont pas annoncés : ils sont glissés au milieu d'une phrase, dans une anecdote, presque malgré Iui. Le vendeur

pressé les laisse passer ; le grand conseiller les attrape au vol.

Imaginez un client qui dit : « Cette voiture me plait beaucoup. Mon épouse aussi I'aime bien, mais elle trouve le coffre un peu
petit. » Un conseiller n'entendra qu'une objection sur l'espace. Un autre retiendra le détail vraiment important : le client vient
dintroduire une deuxiéme personne dans la décision. Il ne choisit plus seul — l'opinion de sa conjointe pésera. Cette
information vaut infiniment plus qu'une caractéristique technique : peut-étre faudra-t-il prévoir une seconde visite, ou

s'assurer qu'elle puisse elle aussi essayer le véhicule.

Les meilleurs conseillers deviennent donc curieux des détails, car chaque détail est une porte. Quand un client dit « je fais
beaucoup de route », lintéressant n'est pas le kilométrage, mais pourquoi : le travail ? les enfants ? une passion ? un proche

a visiter ? Selon la réponse, le méme chiffre ne raconte pas la méme histoire.

LES CLIENTS PARLENT D'EMOTIONS SANS EMPLOYER UN SEUL MOT EMOTIONNEL

CE QUE LE CLIENT DIT CE QU'IL VOUS CONFIE

« Je suis tanné d'aller au garage. » De la frustration — et une confiance déja entamée.

« Mes enfants commencent & étre grands. » Le temps qui passe, une étape de vie qui change.

« Cette fois, je veux faire le bon choix. » Une déception passée qu'il ne vous a pas encore racontée.
« Ce n'est sGrement pas important, mais... » Presque toujours linformation la plus précieuse.

Ces derniéres phrases devraient aussitét attirer votre attention : elles précédent souvent ce que le client ne partage pas
d'habitude. A cet instant, la confiance est assez forte pour qu'il baisse la garde. Les meilleurs conseillers n'ont pas une
meilleure mémoire — ils ont une meilleure attention. Ills remarquent les changements de ton, les hésitations, les silences, les

regards qui s'illuminent, les prénoms, les lieux, les projets.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Quand votre client partage spontanément un détail personnel, résistez a l'envie de revenir tout de suite au véhicule. Intéressez-
vous-y sincérement : « Racontez-moi un peu... » Cette écoute crée un climat ot le client révele naturellement ce qui influence

vraiment sa décision.
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La vraie raison est sous la surface

Chaque réponse mérite d'étre comprise avant d'étre résolue.

Les clients répondent aux questions ; les meilleurs conseillers cherchent la raison derriére la réponse. Quand vous demandez
& un client ce qui'il cherche, il vous donne une réponse logique : « Je veux un VUS », « quelque chose d'économique », « de plus
récent ». Ces réponses sont vraies, mais rarement complétes : elles décrivent ce qu'il croit chercher, sans expliquer pourquoi

c'est devenu important. Or ce pourquoi est souvent la clé de la décision.

Deux clients disent « nous voulons un VUS ». Le premier attend son premier enfant : il pense & la poussette, au siege d'auto,
aux visites chez les grands-parents. Le second n'a plus d'enfants a la maison : ce quiil veut vraiment, c'est une position de
conduite plus haute, parce quil a mal au dos. Méme besoin, méme véhicule, deux réalités opposées. Sans la raison derriére

la réponse, vous présenteriez le méme véhicule & deux motivations qui n‘'ont rien en commun.

Les meilleurs conseillers ne tombent jomais amoureux de la premiére réponse : ils savent qu'elle n'est que la premiere
couche. Face & une question, nous donnons presque toujours la premiére explication qui vient : rapide, simple, socialement
acceptable, mais pas toujours la plus profonde. Plus une personne se sent écoutée, plus elle accepte de réfléchir & ce qui
motive vraiment son choix. C'est pourquoi les conversations les plus riches n'arrivent presque jamais dans les premiéres

minutes.

UN MEME BESOIN, QUATRE HISTOIRES

« Je veux réduire ma consommation d'essence » peut cacher un kilométrage élevé, un changement d'emploi, une période
financiére difficile ou un choix écologique — et chaque sens appelle un accompagnement complétement différent. Un
besoin est rarement un point de départ ; il est presque toujours la conséquence d'une expérience, d'un changement de vie,

d'une inquiétude ou d'un projet.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Quand un client exprime un besoin, résistez a l'envie d'y répondre tout de suite. Demandez d'abord : « Qu'est-ce qui vous ameéne a
rechercher cela en ce moment ? » Cette question ne remet pas le besoin en doute ; elle invite le client a raconter son histoire. Et s'il
hésite, ne comblez pas le silence : il n'est pas toujours un signe de résistance — il est souvent le moment ou le client relie enfin toutes

les informations de la conversation.
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Quand le client découvre sa propre réponse

Souvent, il ne connait pas encore toute son histoire.

Il'y a plus surprenant encore : souvent, le client lui-méme ne connait pas toute son histoire. Nous aimons croire nos décisions
parfaitement rationnelles, mais la psychologie démontre depuis longtemps qu'il en va autrement. Quand nous expliquons

une décision, nous racontons une histoire logique et rassurante — qui n'est pas toujours la vraie source de ce choix.

Un client peut donc étre parfaitement sincére sans vous révéler ce qui linfluence vraiment : non par volonté de le cacher,
mais parce qu'il ne le voit pas encore lui-méme. Combien de clients affirment vouloir seulement réduire leurs paiements,
puis repartent avec un véhicule mieux équipé que prévu ? Ce n'est pas contradictoire : au fil de la conversation, ils ont
découvert ce qui comptait réellement — la sécurité, le confort, la fierté, la tranquillité d'esprit. Ces motivations existaient déja

; elles n'avaient simplement pas encore été mises en lumiére.

Voild ce qui rend une grande conversation si précieuse : elle ninforme pas que le conseiller, elle aide le client & clarifier sa
propre réflexion. Les meilleurs conseillers ne mettent pas des idées dans la téte des gens ; ils les aident & organiser celles qui
s'y trouvent déja. Quand un client s'interrompt et dit « je n‘avais jamais vu ga comme ¢a », ce n'est pas vous qui avez changé
son opinion : c'est lui qui vient de comprendre quelque chose sur sa propre situation. Et une idée née de notre propre

réflexion est infiniment plus puissante qu'une idée imposée.

Nous ne vendons pas des véhicules : nous aidons des personnes a faire un choix qu'elles apprécieront encore

des années plus tard.

LA RECETTE DU SUCCES EN VENTE AUTOMOBILE - CHAPITRE 7

Si la partie précédente vous a appris a regarder autrement la personne devant vous, celle-ci vous a montré que les
réponses entendues ne sont souvent qu'une petite partie de la réalité. Sous les mots se cachent des expériences ; sous les
besoins, des motivations ; sous les motivations, des émotions. C'est dans cet univers invisible que se prennent les décisions
les plus importantes — et c'est lui que nous explorerons dans la prochaine partie. Car, comme un iceberg, la partie qui

compte le plus est presque toujours celle qu'on ne voit pas.
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En concession — ce que vous remplissez maintenant

Fiche de Découverte - Parties I et II — Le client et son monde, Le véhicule actuel

C'est ici que tout se joue. Ces deux parties de la fiche ne servent pas & collecter des données : elles servent & ouvrir une

conversation et & en garder la trace. Trois habitudes suffisent & les transformer complétement.

LES TROIS GESTES DE CES PAGES

1 Demandezla permission avant de questionner.
La phrase d'ouverture est imprimée en haut de la Partie I. Lisez-la & voix haute, dans vos mots. Une question posée trop tét crée un
malaise ; la méme question, précédée d'une permission, ouvre une porte.

2 Ecrivezles mots du client, pas votre résumé.
« Je suis tanné d'aller au garage » vaut mille fois mieux que « insatisfait de la fiabilité ». Ses expressions exactes vous serviront mot

pour mot au moment de présenter.

3 surle véhicule actuel, cherchez le récit avant les chiffres.

Les faits — marque, kilométrage, terme restant — se remplissent en trente secondes. C'est la case « Racontez-moi & quoi
ressemblent vos semaines » qui contient la moitié de votre présentation & venir.

« Afin de vous offrir la meilleure expérience possible, j'aimerais vous poser quelques questions pour bien
comprendre ce qui est important pour vous, et ainsi vous proposer la bonne sélection. Est-ce que cela vous
convient ? »

VOTRE PHRASE D'OUVERTURE, EN UNE RESPIRATION

EXERCICE — LA DEUXIEME QUESTION

Pour vos trois prochaines rencontres, fixez-vous un seul objectif : ne jamais laisser passer une réponse importante sans une
deuxieme question. Notez ci-dessous, apres coup, la réponse du client et la question que vous avez posée ensuite. Vous

verrez rapidement que ce sont ces deuxiemes questions — et non les premiéres — qui contiennent la vraie information.

CE QUE LE CLIENT A REPONDU

MA DEUXIEME QUESTION

CE QUE J'AI DECOUVERT GRACE A ELLE

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Le silence qui suit une question ouverte est souvent le moment le plus payant de toute la découverte. Résistez a l'envie de le remplir :

c'est exactement la que le client cherche ses mots — et qu'il trouve la vraie raison de sa visite.
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PARTIE IlIl - CHAPITRE 8

Les besoins
caches

Le besoin exprimé n'est jamais la fin de votre réflexion : il en est le point de départ

On nous apprend que notre réle consiste & découvrir les besoins du client : on pose quelques questions, le client explique ce
quil cherche, on présente le produit qui répond & ce besoin. Si la vente était aussi simple, toutes les concessions
afficheraient les mémes résultats. Or deux conseillers peuvent recevoir le méme client, le méme jour, pour le méme véhicule,

au méme prix.. et obtenir deux résultats complétement différents.

Pourquoi ? Parce que I'un répond au besoin exprimé, et l'autre découvre le besoin réel.
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Le symptome et le probléme

Une douleur est rarement le vrai probléme : elle en est le symptome.

Imaginez que vous consultiez un médecin. Vous entrez et dites : « J'ai mal au ventre. » Sans une seule question, il vous tend
un médicament contre les douleurs abdominales. Vous ressortiriez inquiet — parce qu'une douleur est rarement le vrai
probléme : elle en est le symptdme. Elle peut venir d'une intoxication, d'une infection, du stress, d'une appendicite. Traiter le

symptéme sans en comprendre l'origine serait inefficace, parfois dangereux.

En vente, nous faisons pourtant exactement cette erreur. Un client dit « je veux réduire mes paiements », et aussitot on réduit
ses paiements. Un autre « je veux un véhicule plus grand » et on compare les volumes de chargement. On traite le

symptéme sans chercher ce qui le provoque.

Prenons une cliente qui affirme : « Cette fois, je veux un véhicule vraiment sécuritaire. » Tout semble clair — on pourrait
enchainer sur les tests de collision, les caméras, le freinage automatique. Mais que veut dire « sécuritaire » pour elle ? A-t-
elle eu un accident récemment ? Est-elle devenue meére ? Transporte-t-elle ses petits-enfants ? A-t-elle perdu un proche sur
la route ? Toutes ces réalités ménent a la méme demande — mais aucune ne raconte la méme histoire. Et tant que cette

histoire reste inconnue, on ne peut pas vraiment comprendre ce qui compte pour elle.

Clest la qu'apparait la différence entre un vendeur et un véritable conseiller : le vendeur entend une demande ; le conseiller

cherche & comprendre ce qui lui a donné naissance.

L'IMAGE DE L'ICEBERG

Ce n'est pas un hasard si 'on compare souvent un besoin & un iceberg. La pointe qu'on apergoit — « je veux plus d'espace »,
« je veux payer moins » — est réelle, mais elle ne représente qu'une faible part de la masse. Sous la surface se cachent une
expérience passée, un changement de vie, une inquiétude, un projet, une émotion jamais mise en mots. Et c'est cette part

invisible qui pése le plus dans la décision.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Quand votre client exprime un besoin important, posez-vous cette question intérieure avant de répondre : « Est-ce que je viens
d'entendre le probléme... ou seulement le symptome ? » Vous n'‘avez pas a enchainer une question : il suffit de rester curieux. Cette
curiosité changera votre fagcon d'écouter — et vous menera souvent vers une conversation que le client lui-méme ne s'attendait pas a

avotir.
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L'événement, et sa conséquence

L'événement explique pourquoi le besoin est apparu. La conséquence explique pourquot il faut agir.

Trés peu de clients se réveillent un matin avec I'envie soudaine de changer de véhicule. L'idée s'installe parce que quelque
chose a changé dans leur vie. Parfois c'est évident — un enfant, un emploi, un déménagement, une retraite, un accident, la
fin d'une location. Parfois c'est plus discret — un véhicule qui vieillit, des réparations qui se multiplient, des trajets qui

s'allongent. Le véhicule n‘a pas changé ; la vie du client, oui.

Pourtant, beaucoup de conseillers s'arrétent & la demande formulée : « je cherche un VUS » « quelque chose de plus
économique ». Ces réponses disent ce que le client veut acheter, pas pourquoi ce désir est apparu maintenant. Une cliente
qui veut un sept-places, c'est utile ; mais ¢a devient parlant quand on découvre que sa fille vient d'avoir des jumeaux et que
les déplacements familiaux ont explosé. Le besoin n'est pas né d'une caractéristique du véhicule, mais d'un événement de

vie.

Attention, toutefois : 'événement explique pourquoi le besoin est apparu, pas pourquoi il est devenu assez important pour
agir. Chaque jour, des milliers de gens vivent des changements sans rien décider. Imaginez deux propriétaires dont le
véhicule montre des signes de fatigue ; tous deux doivent faire quelques réparations. Le premier y voit un simple entretien : il
paie et poursuit sa route. Le second commence & perdre confiance — chaque bruit linquiete, chaque trajet lui fait craindre

une panne. Méme événement, vécu de deux fagons opposées.

Les meilleurs conseillers cherchent donc ce que la nouvelle réalité provoque : qu'est-ce qu'elle complique, empéche, rend
plus difficile qu'avant ? Un couple qui accueille un deuxieme enfant n‘a pas forcément besoin de changer de véhicule —
mais si chaque sortie devient compliquée faute d'espace pour deux siéges, une poussette et les bagages, le probléme n'est

plus le véhicule : c'est ce quiil ne permet plus de faire facilement. Et c'est I& que le vrai besoin prend forme.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Quand le client vous explique ce qui a changé, ne vous arrétez pas a l'événement. Demandez-vous : « En quoi ce changement
complique-t-il son quotidien ? » C'est souvent en comprenant cette réponse que vous découvrirez ce qui rend sa décision réellement

importante.
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Pourquoi aujourd'hui ?

Le déclencheur — ce qui a transformé une intention en décision.

On croit facilement qu'une décision se prend dés qu'un probléme apparait. En réalité, c'est rare : la plupart des gens
s'adaptent, repoussent, remettent & plus tard. Combien conduisent depuis des années un véhicule qui ne leur convient plus

? Le probléme est 1§, et pourtant rien ne bouge.

Puis, un jour, quelque chose bascule : une nouvelle panne, une réparation trop chére a justifier, un enfant qui obtient son
permis, une garantie qui expire, une promotion qui rend enfin le projet abordable. Pas forcément un grand bouleversement
— parfois un simple événement suffit & transformer une intention en décision. On passe de « un jour, il faudra bien que je

change » d « je pense que le moment est venu ».

Ce basculement est précieux, et les meilleurs conseillers apprennent a le reconnaitre — non pour fabriquer une urgence

artificielle, mais pour comprendre pourquoi le client est 1d, aujourd'hui.

DEUX CENTS MILLE KILOMETRES

Un client explique qu'il veut remplacer son véhicule parce qu'il approche les 200 000 kilométres. Utile, mais ¢a ne dit pas
pourquoi maintenant : les 200 000 kilométres existaient déjda hier. En poursuivant, il raconte que sa fille part bientét étudier
dans une autre ville et qu'il veut qu'elle roule dans un véhicule fiable. Tout prend un autre sens. Ce n'est pas le kilométrage,

la vraie raison : c'est la perspective de la voir prendre la route seule.

Comprendre ce moment de bascule, c'est cesser de vendre un véhicule pour accompagner une décision qui était déja en

train de se construire.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Quand le client vous explique ce qui l'ameéne, posez-vous : « Pourquoi aujourd'hui... et pas il y a six mois ? » Vous n'‘aurez pas
toujours a poser la question directement ; trés souvent, la réponse apparaitra d'elle-méme. Et quand elle apparaitra, vous

comprendrez ce qui a réellement déclenché sa démarche.
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Une décision concerne rarement une seule personne

Trés peu de décisions sont prises uniquement pour soi.

Acheter un véhicule semble une décision personnelle. Pourtant, un véhicule accompagne bien plus qu'un conducteur : une
famille, un couple, des enfants, parfois un parent dgé qu'on visite chaque semaine. Voild pourquoi deux personnes qui
cherchent le méme modele ne l'achétent pas pour les mémes raisons : I'une pense & ses longs trajets de travail, l'autre

imagine déja les fins de semaine en famille. Le véhicule est identique ; la réalité qu'il devra servir, non.

Les meilleurs conseillers prennent le temps de découvrir cet entourage — non pour savoir qui signera, mais pour
comprendre qui sera touché par la décision. Un client qui parle souvent de ses enfants révéle les personnes quiil cherche &
protéger ; une cliente qui évoque sa mere dgée explique peut-étre pourquoi l'accessibilité du véhicule compte ; un

entrepreneur qui transporte son équipe choisit un outil qui influencera le travail de plusieurs.

Le véhicule cesse alors d'étre un bien individuel pour devenir une réponse & une réalité collective. Car, au fond, trés peu de
décisions sont prises uniquement pour soi : la plupart le sont pour améliorer le quotidien de quelqu'un qu'on aime, qu'on veut

rassurer, a qui on veut offrir plus de confort, de sécurité ou de liberté.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Quand votre client parle spontanément d'une autre personne, ne voyez pas la un simple détail. Demandez-vous : « Quelle place
cette personne occupe-t-elle dans la décision qui se construit ? » Treés souvent, cette réponse vous révélera ce qui donnera

réellement de la valeur au prochain véhicule.

Au fond, tout ce que le client vit — 'événement, ses conséquences, le déclencheur, les gens qu'il veut protéger — existe déja
lorsquiil franchit la porte. Il ne I'a simplement pas encore rassemblé. Le réle du conseiller n‘est pas de deviner : c'est d'écouter
assez pour que cette histoire remonte a la surface. Et lorsqu'on comprend enfin ce qui se cache sous le besoin exprimé, une

chose devient possible : présenter non plus un véhicule, mais la solution & cette réalité précise.
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En concession — ce que vous remplissez maintenant

Fiche de Découverte - Sous la surface et Partie III — Le prochain véhicule

La page « Sous la surface » de la fiche contient quatre questions. Ce ne sont pas quatre cases d remplir : c'est une

progression. Chacune cherche une chose précise, et I'ordre compte autant que les questions elles-mémes.

LA QUESTION DE LA FICHE CE QU'ELLE CHERCHE

Qu'est-ce qui a changé dans votre vie depuis I'achat de votre  L'événement — un enfant, un emploi, un déménagement, une retraite,
véhicule actuel ? un bail qui se termine.

En quoi ce changement complique-t-il votre quotidien La conséquence — c'est elle qui fait agir, pas 'événement lui-méme.
aujourd’hui ?

Pourquoi maintenant, et pas il y a six mois ? Le déclencheur — ce qui a transformé une intention en décision.

Qui d'autre sera touché par ce véhicule au quotidien ? L'entourage — trés peu de décisions sont prises uniquement pour soi.

LES DEUX CASES QUI CHANGENT TOUT

A la Partie Ill, la fiche vous demande d'écrire cote & céte le besoin exprimé — dans ses mots a Iui — et le besoin réel — ce que
vous avez compris sous la surface. Ne cherchez pas a les faire coincider : ils se rejoignent rarement du premier coup. C'est

précisément I'écart entre les deux qui vous dira quoi présenter en premier.

BESOIN EXPRIME - SES MOTS BESOIN REEL - SOUS LA SURFACE

Une méme question posée trois semaines plus tot aurait souvent obtenu une réponse completement
différente. Ce n'est pas le client qui a changé d'avis : c'est sa situation qui a bougé. Votre travail n'est pas de

deviner le bon moment, mais de le reconnaitre quand il se présente devant vous.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Le besoin exprimé et le besoin réel se rejoignent rarement du premier coup. Ce n'est pas grave : le simple fait d'écrire les deux, cote a

cote, révele presque toujours l'écart — et c'est cet écart qui vous dit quoi présenter en premier.
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Les dix réflexes de la découverte

Tout ce cahier tient dans ces dix phrases. Relisez-les avant votre quart de travail.

10

Observez avant d'interpréter.

Formulez une hypothése, jamais une étiquette — et servez-vous de la conversation pour la valider.

Demandez la permission avant de questionner.

Une question posée trop tét crée un malaise. La méme, précédée d'une permission, ouvre une porte.

Cherchez I'histoire, pas seulement I'information.

« 35 000 km par année » est un chiffre. Le hockey de sa fille est une histoire — et elle contient déja la moitié de votre

présentation.

Chaque bonne réponse mérite une deuxiéme question.

Le méme mot cache trois réalités différentes. Demandez : « Qu'est-ce qui vous manque le plus aujourdhui ? »

Ne remplissez pas le silence.

C'est Ia que le client cherche ses mots — et qu'il trouve la vraie raison de sa visite.

Ecrivez ses mots, pas votre résumé.

Ses expressions exactes vous serviront mot pour mot au moment de présenter la solution.

Ecoutez ce quin'est pas dit.

« Ce n'est sGrement pas important, mais... » précéde presque toujours l'information la plus précieuse.

Distinguez le symptome du probléme.

« Est-ce que je viens d'entendre le probléme.. ou seulement le symptome ? »

Cherchez la conséquence, pas seulement I'événement.

Ce n'est pas le changement qui fait agir : c'est ce qu'il complique au quotidien.

Cherchez le besoin, pas la couleur.

De rapidité ? De précision ? D'étre rassuré ? De se projeter ? C'est la seule question qui compte vraiment.
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Votre semaine d'application

Un seul réflexe par jour. C'est la seule méthode qui tienne au-dela du lundi.

On ne change pas dix habitudes en méme temps. Ce que jai observé chez les conseillers qui progressent réellement, c'est
quiils travaillent un réflexe & la fois, sur toutes leurs rencontres de la journée, puis passent au suivant. Voici une semaine

compléte — & recommencer autant de fois que nécessaire.

JOUR LE SEUL REFLEXE A TRAVAILLER CE QUE J'AlI REMARQUE

Lundi La permission. Ma phrase d'ouverture, sur chaque rencontre,
sans exception.

Mardi La deuxiéme question. Aucune réponse importante laissée
sans relance.

Mercredi Le silence. Compter jusqu'd trois avant de reprendre la parole.

Jeudi Ses mots. Noter au moins trois expressions exactes par client.

Vendredi Pourquoi aujourd’hui ? Identifier le déclencheur de chaque
visite.

Samedi L'entourage. Savoir, & chaque fois, qui d'autre est touché par
la décision.

LA REGLE DU SOIR

Relisez vos fiches le soir méme, pas le lendemain. Posez-vous une seule question : « Qu'est-ce que je n'ai pas demandé ? »
Notez-la. C'est cette question-1& que vous poserez demain — et c'est ainsi qu'une découverte s'‘améliore, une rencontre & la
fois.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Un réflexe travaillé pendant une journée entiere vaut mieux que dix techniques lues en une soirée. Les meilleurs conseillers ne

connaissent pas plus de méthodes que les autres — ils en ont simplement rendu quelques-unes automatiques.

27



MISE EN PRATIQUE StéphanieBeaumier STEPHANIEBEAUMIER.COM

Ma découverte était-elle complete ?

Huit questions a se poser apres la rencontre — avant de préparer la présentation.

Cochez honnétement. Si trois cases ou plus restent vides, ce n'est pas votre présentation qu'il faut retravailler : c'est votre

découverte quiil faut compléter, au besoin par un appel de suivi.

CE QUE JE DEVRAIS SAVOIR EN SORTANT DE LA RENCONTRE oul NON

Je connais I'événement qui a fait naitre le besoin.

Je sais en quoi cet événement complique son quotidien.

Je sais pourquoi il est venu aujourd'hui, et pas il y a six mois.

Je sais qui d'autre est touché par cette décision.

J'ai écrit au moins trois expressions exactes du client.

Je peux nommer la différence entre son besoin exprimé et son besoin réel.

Je sais ce dont il a besoin aujourd’hui : rapidité, précision, étre rassuré, se projeter.

Je sais par quoi je commencerai ma présentation — et pourquoi.

LA QUESTION QUE JE N'Al PAS POSEE

CE QUE JE FERAI DIFFEREMMENT A LA PROCHAINE RENCONTRE

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Les conseillers qui progressent le plus vite ne sont pas ceux qui regoivent le plus de clients. Ce sont ceux qui repassent, chaque soir,

cing minutes sur les rencontres de la journée.
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ET MAINTENANT

ontinuer
la recette

Vous venez de lire trois chapitres. Le livre complet en contient dix-huit — de 'accueil &
la livraison, en passant par la présentation, I'essai routier, les objections et le suivi.

Chacun se travaille de la méme fagon : on lit, on applique, on ajuste.

LE LIVRE La Recette du Succes en Vente Automobile — 18 chapitres, disponible en

version papier et numérique sur stephaniebeaumier.com et sur Amazon.

LA FICHE La Fiche de Découverte — le compagnon terrain de ce cahier, & imprimer
et & garder dans votre pochette.

EN CONCESSION Formations et ateliers pour équipes de vente, partout au Québec.

stephaniebeaumier.formation@gmail.com

Nous ne vendons pas des véhicules.
Nous aidons des personnes a faire un choix

qu'elles apprécieront encore des années plus tard.

(Y

W

)

STEPHANIE BEAUMIER
<+

FORMATRICE EXPERTE EN VENTE AUTOMOBILE

e
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BONUS EXCLUSIF

OFFERT AVEC LE LIVRE

La Fiche
de Découverte

Comprendre avant de proposer

Un outil de travail congu pour les conseillers en vente automobile, directement
inspiré des chapitres 6, 7 et 8 de La Recette du Succés en Vente Automobile. Il ne sert

pas & remplir une fiche : il sert & ouvrir une conversation.

m

4
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FORMATRICE EXPERTE EN VENTE AUTOMOBILE
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Avant de la remplir, lisez ceci

Cing reperes qui font la différence entre un questionnaire et une conversation

Cette fiche ne remplace pas votre écoute : elle la structure. Les conseillers d'exception ne posent pas plus de questions que

les autres — ils posent les mémes autrement, et ils restent attentifs & ce qui se cache derriére les réponses.

1 Dpemandezia permission avant de questionner.
« Afin de vous proposer la bonne sélection, jaimerais comprendre ce qui est important pour vous. Est-ce que ¢a vous
convient ? » Une question posée trop tét crée un malaise.

2  cherchezl'histoire, pas seulement l'information.

« 35 000 km par année » est un chiffre. « Depuis que mai fille joue au hockey, on est sur la route toutes les fins de semaine » est
une histoire — et elle contient déja la moitié de votre présentation.

3 Chaque bonne réponse mérite une deuxiéme question.

Quand le client dit « jaimerais quelque chose de plus confortable », demandez : « Qu'est-ce qui vous manque le plus
aujourd’hui ? » Le méme mot cache trois réalités différentes.

4 Ecrivezles mots du client, pas votre résumé.

Ses expressions exactes vous serviront mot pour mot au moment de présenter la solution.

5 Cherchez le besoin, pas la couleur.

De rapidité ? De précision ? D'étre rassuré ? D'imaginer son futur ? C'est la seule question qui compte vraiment.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Les meilleures questions ne servent pas a remplir une fiche. Elles servent a ouvrir une conversation que le client aura envie de

poursuivre.
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Le client et son monde

« Afin de vous offrir la meilleure expérience possible, j'aimerais vous poser quelques questions pour bien
comprendre ce qui est important pour vous, et ainsi vous proposer la bonne sélection. Est-ce que cela vous

convient ? »

LA PHRASE D'OUVERTURE

IDENTIFICATION

DATE CONSEILLERE [ CONSEILLER

NOM - CONDUCTEUR PRINCIPAL TELEPHONE

COURRIEL MEILLEUR MOMENT POUR JOINDRE
ADRESSE REFERE PAR

AUTRE CONDUCTEUR REGULIER LIEN AVEC LE CLIENT

QUI SERA IMPLIQUE DANS LA DECISION

Décide seul Conjoint-e & impliquer
Famille Entreprise

Autre personne d rencontrer

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Deux clients peuvent avoir le méme budget, chercher le méme véhicule et habiter le méme quartier — et acheter pour des raisons

compléetement différentes. Les meilleurs conseillers ne commencent jamais par qualifier : ils commencent par découvrir.
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Sous la surface

Ce que la fiche ordinaire ne demande jamais — et qui contient déja toutes les réponses

Qu'est-ce qui a changé dans votre vie depuis I'achat de votre véhicule actuel ?

L'événement — un enfant, un emploi, un déménagement, une retraite, un bail qui se termine.

En quoi ce changement complique-t-il votre quotidien aujourd’hui ?

La conséquence — c'est elle qui fait agir, pas 'événement lui-méme.

Pourquoi maintenant, et pas il y a six mois ?

Le déclencheur — ce qui a transformé une intention en décision.

Qui d'autre sera touché par ce véhicule au quotidien ?

Lentourage — tres peu de décisions sont prises uniquement pour soi.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Une méme question posée trois semaines plus tot aurait souvent obtenu une réponse complétement différente. Ce n'est pas le client

qui a changé d'avis : c'est sa situation qui a bougé. Votre travail n'est pas de deviner le bon moment, mais de le reconnaitre quand il

se présente devant vous.
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Le véhicule actuel

Ce véhicule a une histoire. Elle contient déja la moitié des réponses.

LES FAITS

MARQUE MODELE ANNEE COULEUR
KILOMETRAGE VERSEMENT MENSUEL TERME RESTANT
SOLDE APPROXIMATIF CREANCIER ACHETE - LOUE CHEZ
ACCIDENTE : Oui Non PNEUS D'HIVER : Oui Non

L'HISTOIRE

Racontez-moi d quoi ressemblent vos semaines avec votre véhicule actuel.

Une question qui demande un récit, pas une donnée. Laissez le silence faire son travail.

Ce que vous aimez le plus, et que vous voulez retrouver:

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Le silence qui suit une question ouverte est souvent le moment le plus payant de toute la découverte. Résistez a l'envie de le remplir :

c'est exactement la que le client cherche ses mots — et qu'il trouve la vraie raison de sa visite.
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Equipements et démarches (suite)

Ce qui vous a manqué ou décu avec votre véhicule actuel :

EQUIPEMENTS - NOTEZ CE QUE LE CLIENT NOMME, DANS SES MOTS

ESSENTIEL - NON NEGOCIABLE : APPRECIE - A CONSERVER :

DEMARCHES DEJA ENTREPRISES

Recherche sur Internet Autre concession visitée
Essai déja effectué Evaluation regue ailleurs
Préapprobation obtenue Premiére démarche

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Quand un client vous parle de son véhicule actuel, il ne vous parle pas de mécanique : il vous parle de ses matins, de ses hivers, de sa
confiance. « Je suis tanné d'aller au garage », c'est de la frustration. « Cette fois, je veux faire le bon choix » cache souvent une

déception passée qu'il ne vous a pas encore racontée.
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Le prochain véhicule

Le besoin exprimé n'est jamais la fin de votre réflexion : il en est le point de départ.

LE BESOIN EXPRIME

Ce que le client demande, dans ses mots.

LE VEHICULE ENVISAGE

LE BESOIN REEL

Ce que j'ai compris sous la surface.

Voiture
Camion

Hybride

MARQUE

Pourquoi ce modéle en particulier ?

VUS
Fourgonnette

Neuf

MODELE

Attention a la premiére réponse : elle est vraie, mais rarement complete.

Multisegment
Electrique

D'occasion

COULEUR SOUHAITEE

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Le besoin exprimé et le besoin réel se rejoignent rarement du premier coup. Ce n'est pas grave : le simple fait d'écrire les deux, cote a

cote, révele presque toujours l'écart — et c'est cet écart qui vous dit quoi présenter en premier.

STEPHANIEBEAUMIER.COM
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Priorités, usage et budget

Pourquoi notre marque, et pourquoi étre venu chez nous ?

CE QUI COMPTE LE PLUS - NUMEROTEZ DE 1 A 3 LES PRIORITES DU CLIENT

Sécurité Confort Espace
Fiabilité Economie d'essence Performances
Technologies Traction intégrale Look

Budget mensuel Valeur de revente Remorquage

L'USAGE REEL

KM ANNUEL PREVU PASSAGERS REGULIERS STATIONNEMENT
Ville Autoroute Chemins d'hiver
Longs trajets Remorquage Usage commercial
Sieges d'enfant Animaux Equipement sportif

BUDGET ET METHODE DE PAIEMENT

Comptant Financement
Location Bail a terminer

Préapprobation en main

PAIEMENT VISE TERME SOUHAITE MISE DE FONDS ECHANGE PREVU
Pneus d'hiver Protection mécanique
Protection esthétique Accessoires
Démarreur & distance Attelage
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Stéphanie Beaumier

Lire le client

A remplir dans les minutes qui suivent le rendez-vous — jamais devant le client.

PROFIL DE COMMUNICATION OBSERVE

Un outil de réflexion perso, pas une case a cocher en direct. Aucune étiquette définitive.

ROUGE
Décide vite

Va droit au but, veut
I'essentiel, n'‘aime pas
perdre son temps.

Allez a l'essentiel, respectez

BLEU

Vérifie tout

Compare, analyse, veut des
faits et des réponses
précises.

Appuyez-vous sur des faits

VERT

Cherche confiance

Prudent, chaleureux, pense
aux siens avant de penser
a lui.

Prenez le temps, impliquez ses

JAUNE
Se projette
Enthousiaste, imagine,

achéte quand il vit déja la
scene.

son rythme. précis. proches. Faites-le vivre l'expérience.
AUJOURD'HUI, CE CLIENT A SURTOUT BESOIN DE :
Rapidité Précision

Etre rassuré

Temps pour réfléchir

CE QUE JE NE DOIS PAS OUBLIER

Se projeter

: LES MOTS EXACTS DU CLIENT, LES PRENOMS, LES PROJETS.

« Ce n'est stirement pas important, mais... » précede souvent l'info la plus précieuse.

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Un client ne reste pas figé dans son profil du début a la fin de la rencontre. Le Rouge pressé qui se sent bien accueilli ralentit. Le

Bleu méfiant qui obtient de vraies réponses commence a se projeter. Observez, ajustez, et laissez le client vous montrer qui il est

vraiment.
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Notes libres et synthése

Le client ne parle jamais dans l'ordre du formulaire — c'est ici que le reste trouve sa place.

CE QUI NE RENTRAIT DANS AUCUNE CASE

STEPHANIEBEAUMIER.COM

Un détail en passant, un nom, une contrainte, une hésitation — notez-le ici, tel quel.

EN RESUME, AVANT DE PRESENTER

Ce que j'ai compris, dans mes mots:

Ce que je vais proposer en premier, et pourquoi :

JE SUIS PRET SI J'Al —

Le besoin réel identifié Le budget confirmé

Les priorités notées Su qui décide vraiment
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Essai routier et prochaine étape

ESSAI ROUTIER

DATE ET HEURE VEHICULE ESSAYE PARCOURS

PERMIS VALIDE VERIFIE : QOui Non ACCOMPAGNE : Oui Non

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

L'essai routier n'est pas une formalité avant la négociation : c'est souvent le moment ou le client bascule du « je magasine » au « je
m'imagine ». Restez attentif a ce qu'il remarque sans qu'on le lui demande — c'est la meilleure indication de ce qui compte vraiment

pour lui.

LA PROCHAINE ETAPE

ETAPE CONVENUE ENSEMBLE DATE ET HEURE

CE QUE JE M'ENGAGE A FAIRE D'ICI LA NOTE AU CRM LE

AVANT L'ESSAI ROUTIER — RAPPEL
Permis de conduire valide vérifié

Consentement pour communications futures obtenu (formulaire officiel de la concession)

Ce rappel est un aide-mémoire pour vous : il n'a pas de valeur légale et ne remplace pas le formulaire de consentement officiel de votre concession.

NOTE PAR (INITIALES) DATE
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Les questions qui ouvrent des portes

Une bonne découverte alterne entre les questions qui explorent et celles qui précisent.

POUR OUVRIR LA CONVERSATION

— Racontez-moi un peu & quoi ressemblent vos semaines avec votre véhicule actuel.

— Qu'est-ce qui vous a donné le goGt de venir nous voir aujourd'hui ?

POUR DESCENDRE SOUS LA SURFACE

— Qu'est-ce qui vous ameéne a rechercher cela en ce moment ?
— Qu'est-ce qui vous manque le plus aujourd'hui ?

— Pourquoi maintenant, et pas il y a six mois ?

POUR COMPRENDRE L'ENTOURAGE

— Qui d'autre utilisera le véhicule au quotidien ?

— Y a-t-il quelqu'un que vous aimeriez impliquer dans la décision ?

POUR FAIRE PRECISER SANS INTERROGER

— Quand vous dites « confortable », ¢a veut dire quoi pour vous ?

— Sur tout ce dont nous avons parlé, qu'est-ce qui est vraiment non négociable ?

POUR AIDER LE CLIENT A CONCLURE

— Est-ce quiil reste une question sans réponse dans votre téte ?

A AJOUTER A VOTRE RECETTE

Le vendeur écoute les réponses. Le conseiller d'exception écoute les histoires qui se cachent derriere les réponses.

Nous ne vendons pas des véhicules. Nous aidons des personnes a faire un choix qu'elles apprécieront encore
des années plus tard.

— LA RECETTE DU SUCCES EN VENTE AUTOMOBILE, CHAPITRE 7
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Fiche de découverte — version terrain

Client - Véhicule - Besoin

IDENTIFICATION

DATE CONSEILLERE [ CONSEILLER

REFERE PAR

NOM - CONDUCTEUR PRINCIPAL TELEPHONE
VEHICULE ACTUEL
MARQUE [ MODELE ANNEE KM VERSEMENT

AIME - A RETROUVER :

LE BESOIN

A MANQUE - A CORRIGER :

EXPRIME (SES MOTS)

VEHICULE ENVISAGE

REEL (SOUS LA SURFACE)

Voiture VS Multisegment
Camion Fourgonnette Electrique
Hybride Neuf D'occasion
MARQUE - MODELE VISE COULEUR
PRIORITES DU CLIENT - TOP 3
Sécurité Confort Espace
Fiabilité Economie Performances
Technologies Look Budget
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Fiche de découverte — version terrain

Usage - Budget - Notes - Suite

USAGE REEL ET BUDGET

KM ANNUEL PREVU PASSAGERS STATIONNEMENT
Ville Autoroute Chemins d'hiver
Longs trajets Remorquage Usage commercial
Comptant Financement
Location Préapprobation en main

PAIEMENT VISE MISE DE FONDS ECHANGE PREVU

NOTES LIBRES

Ce qui ne rentre nulle part ailleurs — notez-le tel quel, dans ses mots.

ESSAI ROUTIER ET PROCHAINE ETAPE

PERMIS VALIDE VERIFIE : Qui Non

ETAPE CONVENUE DATE ET HEURE

Consentement et signature client : voir le formulaire officiel de votre concession — ce document est un aide-mémoire de travail, pas un document légal.
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